การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมที่มีผลต่อความผูกพันของนักศึกษาต่อตราผลิตภัณฑ์มหาวิทยาลัย กรณีศึกษามหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช by งามวิชัยกิจ, อโณทัย
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บทคัดย่อ
  การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาพฤติกรรม
การใช้สื่อสังคม การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคม และ
ความผูกพันของนักศึกษาต่อตราผลิตภัณฑ์มหาวิทยาลัย 
2) ศึกษาการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมที่มีผลต่อ
ความผูกพันต่อตราผลิตภัณฑ์ของนักศึกษามหาวิทยาลัย
สโุขทยัธรรมาธริาช การวิจยันีศ้กึษาแบบพหวิุธด้ีวยการวจิยั
เชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ การวิจัยเชิงคุณภาพประกอบ
ด้วยการสืบค้นเอกสารอย่างเป็นระบบและการสัมภาษณ์ 
โดยกลุ่มตัวอย่างการสัมภาษณ์คือผู้มีส่วนเก่ียวข้องใน
การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมของมหาวิทยาลัย และ 
นักศึกษาระดับปริญญาตรี จ�านวน 26 คน เครื่องมือใน
การวิจัยเชิงคุณภาพคือแบบสัมภาษณ์แบบก่ึงโครงสร้าง 
วิเคราะห์ข้อมูลด้วยการวิเคราะห์เนื้อหาจากโปรแกรมคิว
ดีเอมายเนอร์ไลท์ กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยเชิงปริมาณคือ
นกัศึกษาปรญิญาตร ี400 คน เครือ่งมอืการวจิยัเชงิปรมิาณ
คอืแบบสอบถาม วเิคราะห์ข้อมูลด้วยสถติพิรรณนา ได้แก่ 
ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติ
เชิงอนุมานด้วยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ผลการ
วิจัยพบว่า 1) นักศึกษาใช้สื่อสังคมเพื่อติดตามข่าวสาร
และเนื้อหาที่สนใจเป็นพิเศษ ความบันเทิง และสนทนา
กบัเพ่ือน การใช้สือ่สังคมของมหาวทิยาลยัมีทัง้ส่ือทางการ
ที่มหาวิทยาลัยจัดตั้งขึ้น และสื่อสังคมที่นักศึกษาจัดตั้งขึ้น
เอง เพื่อแจ้งเตือนกิจกรรมนักศึกษา ติดตามสาระความรู้ 
และ แก้ปัญหาในการเรียน ส่วนใหญ่ใช้สื่อสังคมนานกว่า 
3 ชัว่โมงต่อวนั ผ่านช่องทางสมาร์ทโฟนเป็นหลกั นกัศกึษา
มี ความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมด้าน
การเผยแพร่เนือ้หาขององค์กรและด้านการมส่ีวนร่วมของ
นกัศกึษา และ ความผกูพนัต่อตราผลติภณัฑ์ในระดบัเห็น
ด้วย 2) การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมด้วยการเผย
แพร่เนือ้หาขององค์กรเองและการมส่ีวนร่วมของนกัศกึษา
ส่งผลต่อความผกูพนัต่อตราผลติภณัฑ์อย่างมนียัส�าคญั ค่า
ความสามารถอธิบายความผูกพันต่อตราผลิตภัณฑ์ร้อย
ละ 71 สถาบนัการศกึษาโดยเฉพาะมหาวทิยาลัยเปิดอย่าง
มหาวทิยาลยัสโุขทยัธรรมาธริาชจ�าเป็นต้องวางแนวทางการ
สื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมทั้งด้านเนื้อหา รูปแบบและ
ระบบ เพื่อสร้างตราผลิตภัณฑ์อย่างมีประสิทธิภาพ 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. วิชาเอกการตลาด สาขาวิชาวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช
การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมที่มีผลต่อความผูกพัน
ของนักศึกษาต่อตราผลิตภัณฑ์มหาวิทยาลัย 
กรณีศึกษามหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช
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Abstract
 This research aimed to 1) study consumer 
social media behavior, social media communication 
and brand engagement as well as 2) study the 
relationship between social media communication 
and brand engagement of Sukhothai Thammathirat. 
This study is mixed method with qualitative and 
quantitative approaches. The qualitative research 
includes systematic review and interview. The samples 
are 26 university stakeholders and bachelor degree 
students. The research instrument is semi structure 
interview guidelines and the content is analyzed by 
QDA Miner Lite Program. The samples in quantitative 
study are 400 bachelor degree students. The 
research instrument is questionnaire. The analysis is 
descriptive statistics; frequency, percentage, mean 
and standard variation and inferential statistics 
with multiple regression. The results reveal that 1) 
students use social media to follow their interested 
information, entertain and chat with friends, they 
use both formal university social media and informal 
social media which set up from students in order to 
remind their activities, follow educational content and 
solve their academic problems. Mostly they spend 
time longer than 3 hours a day with social media 
from their smartphones.  The students rate on firm 
generated content and student participation including 
customer brand engagement in social media at 
agreed level.  2) Social media communication by firm 
generated and customer generated communication 
positively affects customer brand engagement 
statistically with total explanation of 71%. Educational 
institutions especially open university like Sukhothai 
Thammathirat Open University need to prioritize 
on social media communication to enhance their 
effective brand equity.
Keywords : Marketing Communication / Social Media / 
Brand Engagement
บทนำา
 ปัจจุบันการใช้สื่อสังคมทวีความนิยมขึ้นมากใน
ประเทศไทย รายงานส�ารวจปี พ.ศ. 2561 พบว่า คน
ไทยใช้เวลาออนไลน์เกิน 10 ชั่วโมงต่อวัน โดยใช้เวลา
ในการชมวิดีโอออนไลน์และปฏิสัมพันธ์บนส่ือสังคมมาก
ที่สุด โดยเฉพาะ Facebook และ YouTube  เจนเนอเรชั่
นวายและแซดอันเป็นกลุ่มนักศึกษาและนักเรียนเป็นกลุ่ม
ทีใ่ช้เวลาออนไลน์มากทีส่ดุ (ส�านกังานพฒันาธรุกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์(องค์กรมหาชน), 2561;42) การสื่อสาร
ผ่านสื่อสังคมของธุรกิจช่วยน�าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่ดี 
รวมถึงสร้างความน่าเชื่อถือในตราผลิตภัณฑ์ อันน�าไปสู่
การตัดสินใจซื้อ
 แนวคดิการสร้างความผกูพนัต่อตราผลติภณัฑ์เป็นที่
สนใจทางการตลาด เพราะไม่เพยีงองค์กรจะสือ่สารผ่านสือ่
สงัคม ลกูค้าสามารถเข้ามามส่ีวนร่วมในสือ่สงัคม เช่น การ
เยีย่มชม การกดไลค์ การแชร์ การรีววิ เป็นต้น และส่งผล
เปลี่ยนเป็นมูลค่าการซื้อและการซื้อซ�้าตอ่ไป (Gummerus 
et al., 2012) บทความ Harvard Business Review ของ 
Giamanco and Gregoire (2012) ในหัวข้อ Tweet Me, 
Friend Me, Make Me Buy ระบปุระโยชน์การใช้สือ่สงัคม
ช่วยสร้างกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย กลั่นกรองลูกค้าศักยภาพ 
น�าไปสู่การซื้อและการซื้อซ�้า รวมถึงจัดการความสัมพันธ์
กับลูกค้า Giamanco and Gregoire กล่าวว่า องค์กรธุรกิจ
ปัจจบุนัยงัประยกุต์ใช้การสือ่สารการตลาดด้วยส่ือสงัคมได้
เชื่องช้ากว่าที่ควรจะเป็น ท้ังที่สื่อสังคมกลายเป็นสื่อการ
สื่อสารและสร้างตราผลิตภัณฑ์ที่มีประสิทธิภาพสูง  
ส�าหรับมหาวิทยาลัยซึ่งถือเป็นองค์กรท่ีจ�าเป็นต้องท�าการ
ตลาดและสร้างตราผลติภณัฑ์ไม่แตกต่างจากองค์กรธรุกิจ 
Constantinides and Zinck Stagno  (2011) ส�ารวจ
นกัศึกษาในประเทศเนเธอร์แลนดเ์พือ่แบง่กลุม่พฤตกิรรม
พบว่า นักศึกษามหาวิทยาลัยรุ่นใหม่เห็นว่าการสื่อสาร
การตลาดผ่านสื่อสังคมเป็นเรื่องจ�าเป็น เช่นเดียวกับการ
วิจัยมหาวิทยาลัยในประเทศไทยเร่ิมน�าสื่อสังคมไปใช้เป็น
ช่องทางการสื่อสารการตลาดหลัก และจัดต้ังพนักงาน
ประชาสมัพนัธ์และตอบค�าถามนกัศกึษาอย่างเป็นทางการ 
(จุฑารัตน์ ศราวณะวงศ์, 2558 ) 
 มหาวทิยาลยัสโุขทัยธรรมาธริาชเป็นมหาวทิยาลยัเปิดที่
นกัศกึษาไม่จ�าเป็นต้องเดนิทางมาเข้าห้องเรยีนทีม่หาวทิยาลยั 
การสร้างความผกูพนัต่อสถาบนัหรือตราผลติภณัฑ์เป็นเรือ่ง
ท้าทายด้วยข้อจ�ากัดด้านความห่างไกลระหว่างนักศึกษา
กับมหาวิทยาลัย มหาวิทยาลัยได้จดัตัง้ช่องทางการสือ่สาร
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ผ่านสื่อสังคม โดยมุ่งเน้นไปที่ Facebook และ YouTube 
ตั้งแต่ ปี พ.ศ. 2560 เป็นต้นมา เพื่อเพิ่มช่องทางการ
ติดต่อสื่อสารให้ใกล้ชิดกับนักศึกษาของมหาวิทยาลัยมาก
ขึน้ อย่างไรกด็ ีมหาวทิยาลยัจ�าเป็นต้องด�าเนนิการวางแผน
แนวทางการสือ่สารการตลาดผ่านสือ่สงัคม เพือ่การพฒันา
ยุทธศาสตร์การสื่อสารต่อไปในระยะยาว (มหาวิทยาลัย
สุโขทัยธรรมาธิราช, 2560, 15 มิถุนายน) จึงจ�าเป็นต้อง
ศกึษาเพ่ือยืนยันผลของการสือ่สารการตลาดผ่านส่ือสงัคม
ต่อการสร้างความผูกพันต่อตราผลิตภัณฑ์มหาวิทยาลัย 
เพื่อน�าผลไปก�าหนดแนวทางการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อ
สังคมของมหาวิทยาลัยอย่างเป็นรูปธรรม 
 ด้วยเหตุนี้  ผู้วิจัยสนใจศึกษา การสื่อสารการตลาด
ผ่านสื่อสังคมที่มีผลต่อความผูกพันต่อตราผลิตภัณฑ์
มหาวทิยาลยัสโุขทยัธรรมาธริาช เพ่ือน�าผลทีไ่ด้มาประกอบ
การตัดสินใจ เพื่อพัฒนาแนวทางการวางแผนการสื่อสาร
การตลาดผ่านสื่อสังคมของมหาวิทยาลัย และสามารถน�า
ผลไปประยุกต์ใช้ในการพัฒนาการสื่อสารการตลาดให้แก่
องค์กรสถาบันการศึกษาอื่นๆ  ในประเทศไทยต่อไป
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย
 1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้สื่อสังคม การสื่อสาร
การตลาดผ่านสือ่สงัคม และความผกูพนัต่อตราผลติภณัฑ์
มหาวทิยาลยัสโุขทยัธรรมาธริาชของนักศกึษามหาวทิยาลยั
สุโขทัยธรรมาธิราช
 2) เพือ่ศกึษาสือ่สารการตลาดผ่านสือ่สงัคมทีม่ผีลต่อ
ความผูกพันต่อตราผลิตภัณฑ์ของนักศึกษามหาวิทยาลัย
สุโขทัยธรรมาธิราช 
การทบทวนวรรณกรรม
 การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคม ประกอบด้วย
แนวคิดส�าคัญ 2 ประการ ประกอบด้วย
 1. การเผยแพร่เนื้อหาขององค์กร (Firm Generated 
Communication) องค์กร ใช้เนื้อหาสาระเป็นแกนในการ
ส่ือสารการตลาดผ่านสือ่สงัคม (Content Marketing)  เพือ่
ส่งข้อมูลที่มีคุณค่า เกี่ยวข้อง และสม�่าเสมอไปยังผู้รับสาร
กลุ่มเป้าหมาย และสร้างปฏิสัมพันธ์ให้แก่ผู้รับการสื่อสาร
เป้าหมาย โน้มน้าวพฤติกรรมตามวัตถุประสงค์ทางการ
ตลาด (Marketo, n.d.) โดยมุ่งสร้างคุณค่าต่อผู้รับสาร
อันเกี่ยวข้องกับตราผลิตภัณฑ์ มากกว่าการโน้มน้าวใจ
ให้เกิดการซื้อหรือภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์โดยตรง เช่น ให้
ความรูท้ีน่�าไปใช้ได้ มากกว่าโฆษณาในสมคัรเรยีน เป็นต้น 
และโต้ตอบและติดตามการมีส่วนร่วมต่อการสื่อสารจาก
ผู้รับเนื้อหา (Baltes, 2015) การวิจัยของ Kumar et al., 
2016 ใน Journal of Marketing ระบุว่าการสร้างเนื้อหา
ขององค์กรบนสื่อสังคมส่งผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมลูกค้า
ในยุคปัจจุบัน 
 2 การมีส่วนร่วมของลูกค้า (Customer Participa-
tion)  สือ่สงัคมต่างจากการสือ่สารแบบด้ังเดมิทีก่ารเปิดให้
ลูกค้ามีส่วนร่วม ซึ่งสร้างผลดีต่อตราผลิตภัณฑ์สอดคล้อง
กับการมีส่วนร่วมของลูกค้าจากบทความการตลาดของ 
Vargo and Lusch (2004) ผนวกกับแนวคิดธุรกิจของ 
Business Model Canvas ที่ยึดถือความสัมพันธ์กับลูกค้า
เป็นศูนย์กลางใน Canvas (Osterwalder and Pigneur, 
2010) ดังนั้น การมีส่วนร่วมของลูกค้าจึงเป็นแนวทาง
ส�าคัญในการสร้างคุณค่าและความพึงพอใจ (Bijmolt et 
al., 2010; Nambisan and Baron, 2007)
 ดังนั้น การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมของ
มหาวิทยาลัย  รวมความถึงทั้งการเผยแพร่เน้ือหาของ
องค์กรและการมีส่วนร่วมของนักศึกษา ได้แก่ การแจ้ง
ข้อมูลข่าวสาร การให้ความรู้ การแสดงความคิดเห็นของ
นักศึกษา และการถามหรือตอบโดยนักศึกษา  ฯลฯ ดัง
นัน้การสือ่สารการตลาดผ่านสือ่สงัคมจ�าเป็นต้องเกบ็ข้อมูล
จากทั้งองค์กรและลูกค้าที่มีส่วนร่วม
 ปัจจุบนัธรุกจิหนัมาหนัมาสนใจแนวคดิความผกูพนัของ
ลูกค้าต่อตราผลิตภณัฑ์ (Customer Brand Engagement) 
เพื่อน�าไปสู่การตัดสินใจซื้อ (Gummerus et al., 2012) 
เนื่องจากส่ือสังคมท�าให้เกิดปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าด้วย
กันเองเก่ียวกับตราผลติภณัฑ์ และการประชาสมัพนัธ์ข้อมลู
ผลิตภัณฑ์จากลูกค้ามากขึ้น (Verhagen et al., 2015) 
ความผูกพันของลูกค้าต่อตราผลิตภัณฑ์เป็นแนวคิดใหม่
ทางการตลาดในบริบทของสื่อสังคม (Hollebeek et al., 
2014) ทีพ่ฒันาขึน้แตกต่างไปจากความผกูพนัต่อช้ันเรียน 
(Student Engagement) ที่สนใจการมีส่วนร่วมหรือสนใจ
ของนกัศกึษาในการเรยีนการสอนในบรบิทของศกึษาศาสตร์ 
หรือ ความผูกพันต่อองค์กร (Employee Engagement) 
ทีก่ล่าวถึงความเกีย่วพนัของพนกังานต่อองค์กรทีท่�างานอยู่
ในบริบทพฤติกรรมองค์กร ความผูกพันของลูกค้าต่อตรา
ผลิตภัณฑ์ในความหมายทางการตลาด หมายถึง ระดับ
ความสัมพันธ์ทางอารมณ์ เหตุผล และจิตวิทยาท่ีลูกค้า
ปฏิสัมพันธ์กับองค์กรธุรกิจหรือตราผลิตภัณฑ์ อันเป็น
ตัวช้ีวัดจากสื่อสังคมที่น�าไปสู่ผลประกอบการของแบรนด์ 
และผลก�าไรในที่สุด Hollebeek et al., 2014 สร้างมาตร
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วดัความผกูพนัต่อตราผลติภณัฑ์บนสือ่สงัคม อันประกอบ
ด้วย 3 มิติที่ส�าคัญคือ ความผูกพันต่อตราผลิตภัณฑ์เชิง
อารมณ์ ความผูกพันต่อตราผลิตภัณฑ์เชิงทัศนคติ และ 
ความผูกพันต่อตราผลิตภัณฑ์เชิงพฤติกรรม ซึ่งเป็นการ
วัดความผูกพันต่อตราผลิตภัณฑ์ที่นิยมใช้ งานวิจัยของ 
Schvinski et al., 2016 ศึกษาตัวแปรความผูกพันต่อตรา
ผลิตภัณฑ์บนสื่อสังคม หมายถึง กลุ่มกิจกรรมออนไลน์
ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ในส่วนของผู้บริโภคที่แตกต่างไปตาม
ปฏิสัมพันธ์ที่มีต่อแบรนด์ โดยท�าการวิจัยเชิงคุณภาพ
จากการสัมภาษณ์เชิงลึก และน�ามาวิจัยเชิงปริมาณเพื่อ
วิเคราะห์องค์ประกอบได้ตัวแปร 3 องค์ประกอบ ได้แก่ 
การรับเนื้อหา การแบ่งปัน และการสร้างเนื้อหา แสดงให้
เห็นการสื่อสารโดยลูกค้ามีส่วนร่วมมีความเกี่ยวข้องกับ
ความผกูพนัต่อตราผลติภณัฑ์บนสือ่สงัคม ความผกูพนัต่อ
ตราผลติภณัฑ์เป็นกระบวนการทีส่่งผลให้ลกูค้าเกดิการซือ้
ซ�้า และน�าไปสูภ่กัดีต่อตราผลติภณัฑ์ จึงถอืเป็นเป้าหมาย
ส�าคญัขององค์กรในการพฒันาลกูค้าให้เกดิฐานลกูค้าทีภ่กัดี
ต่อตราผลิตภัณฑ์ (Brodie et al., 2013)
 การศกึษาปัจจยัทีส่่งผลต่อความผกูพนัต่อตราผลติภัณฑ์
พบว่า ความเกี่ยวข้องระหว่างลูกค้ากับแบรนด์ส่งผลให้
เกิดความผูกพันต่อตราผลิตภัณฑ์บนสื่อสังคม (Carvalho 
and Fermandes, 2018; Leckie et al., 2016; Dessart, 
2017) การเผยแพร่เนื้อหาขององค์กร (Ashley and Tu-
ten, 2015) การเข้าไปมีส่วนร่วมกับชุมชนบนสื่อออนไลน์
ของตราผลิตภัณฑ์ (Dessart, 2017) และ การสื่อสาร
ระหว่างลูกค้ากับตราผลิตภัณฑ์ ( Islam, Rahman and 
Hollebreek, 2018; Carvalho and Fermandes, 2018) 
ล้วนเป็นปัจจยัทีส่่งผลต่อความผกูพนัต่อตราผลติภณัฑ์บน
ส่ือสังคม อย่างไรกด็ ียงัมคีวามจ�าเป็นต้องศกึษาปัจจยัการ
ส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมทีร่วมการเผยแพร่เน้ือหาและ
การมส่ีวนร่วมของลกูค้าทีม่ผีลต่อความผกูพนัของลกูค้าต่อ
ตราผลิตภัณฑ์ ในบริบทสถาบันการศึกษา 
 
กรอบแนวคิดการวิจัย
ภำพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย
วิธีดำาเนินการวิจัย
 การวิจัยนี้ใช้รูปแบบการวิจัยพหุวิธีด้วยการวิจัยเชิง
คณุภาพและเชงิปรมิาณตามรปูแบบการวจิยัผสมผสานแบบ
หลายขั้นตอน (Multiphase Design) (Creswell, 2013) 
ประกอบด้วย 6 ขั้นตอน ได้แก่ 
 1) การสบืค้นและทบทวนอย่างเป็นระบบจากฐานข้อมลู
วรรณกรรมจาก EBSCO Business Search Complete 
ตั้งแต่ปีที่เริ่มมีเฟซบุ๊ก คศ. 2004-10 มิถุนายน 2018 สื่อ
สังคมจาก Facebook และ YouTube Search ควบคู่กับ
การสมัภาษณ์เชงิลกึในกลุม่ตวัอย่างทีค่ดัเลอืกอย่างเจาะจง 
2  กลุ่ม คือ (1) ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการสื่อสารการตลาด
ผ่านสื่อสังคม ได้แก่ บุคลากรภายในมหาวิทยาลัยที่มีส่วน
เกีย่วข้องในการส่ือสารผ่านส่ือสังคมของมหาวทิยาลยันานกว่า 
6 เดอืน จ�านวน 13 คน และ (2) นกัศกึษามหาวทิยาลยัที่
คงสถานภาพอยูแ่ละใช้สือ่สงัคมของมหาวทิยาลยัทกุวันไม่
ต�่ากว่า 1 ชั่วโมงต่อวัน จ�านวน 13 คน โดยเครื่องมือคือ
แบบสัมภาษณ์กึ่งโครงสร้างที่ผ่านการตรวจความตรงจาก
ผู้เชี่ยวชาญจ�านวน 3 คน โดยประเด็นค�าถามปลายเปิด
ส�าหรับผู้มีส่วนเก่ียวข้อง ถามเก่ียวกับการใช้ส่ือสังคมใน
การสื่อสารการตลาด ความคิดเห็นที่มีต่อการใช้สื่อสังคม
ในการสือ่สารการตลาด และผลตอบรบัทีไ่ด้กบัความผูกพนั
ของนกัศกึษาต่อตราผลติภณัฑ์ ส่วนประเดน็ค�าถามปลาย
เปิดส�าหรับนกัศกึษา ได้แก่ พฤติกรรมการใช้สือ่สงัคมของ
กำรสื่อสำรกำรตลำดผ่ำนสื่อ
สังคมออนไลน์
• การเผยแพร่เนื้อหาขององค์กร
• การมีส่วนร่วมของลูกค้า
ควำมผูกพันต่อตรำผลิตภัณฑ์
• ความผูกพันเชิงทัศนคติ
• ความผูกพันเชิงอารมณ์
• ความผูกพันเชิงพฤติกรรม
98 / วารสารวิชาการนวัตกรรมสื่อสารสังคม
มหาวิทยาลัย ความคิดเห็นท่ีมีต่อส่ือสังคมมหาวิทยาลัย 
และความผูกพันของนักศึกษาต่อตราผลิตภัณฑ์
 ผูว้จิยัเสนอนยิามตวัแปรจากการทบทวนวรรณกรรม
และการวิจัยเชิงคุณภาพเบื้องต้น
 กำรสือ่สำรกำรตลำดผ่ำนสือ่สงัคมของมหำวทิยำลยั 
หมายถึงการเผยแพร่เนือ้หาและการมีส่วนร่วมของนกัศกึษา 
การส่ือสารข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อสังคม การติดตามจาก
นกัศกึษา การแสดงความคดิเหน็ของนกัศกึษา และการถาม
ตอบจากนักศึกษา การแชร์ และการแนะน�าจากนักศึกษา 
 ควำมผูกพันต่อตรำผลิตภัณฑ์ (Customer Brand 
Engagement หรือ CBE) หมายถึง ระดับความสัมพันธ์
ทางอารมณ์ เหตุผล และจิตวิทยาที่ลูกค้าปฏิสัมพันธ์
กับองค์กรธุรกิจหรือตราผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ความ
ผูกพันต่อตราผลิตภัณฑ์เชิงอารมณ์ ความผูกพันต่อตรา
ผลติภณัฑ์เชงิทศันคต ิและ ความผกูพันต่อตราผลิตภัณฑ์
เชิงพฤติกรรม
 2) วเิคราะห์ผลด้วยโปรแกรม QDA Miner Lite และ
พัฒนาเคร่ืองมือแบบสอบถามส�าหรับการวิจัยเชิงปริมาณ
จากผลการวิเคราห์เบือ้งต้นร่วมกบัการทบทวนวรรณกรรม 
ซึ่งแบ่งเป็น 3 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 1 พฤติกรรมการใช้สื่อ
สงัคม ส่วนที ่2 การสือ่สารการตลาดผ่านสือ่สงัคมดดัแปลง
จาก Firm-created social media communication ของ 
Schivinski and Dabrowski (2016) และ Customer 
Participation ของ Carvalho and Fernandes (2018, 
p.37) และความผูกพันต่อแบรนด์ดัดแปลงจากตัวแปร 
Customer Brand Engagement ของ Holebreek et al., 
2014 และส่วนที่ 3 ข้อมูลส่วนบุคคล โดยน�าเครื่องมือ
ไปตรวจหาความตรงของเนื้อหาจากผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่าน 
และมกีารทดสอบระดบัความเชือ่มัน่ของแบบสอบถามก่อน
น�ามาใช้จริงได้ค่าสัมประสิทธิ์ของความเชื่อมั่นตัวแปรการ
สือ่สารการตลาด 0.974 และตวัแปรความผกูพนัต่อแบรนด์ 
0.980 อยู่ในเกณฑ์ยอมรับได้
 3) เก็บข้อมูลการวิจัยเชิงปริมาณสุ่มตัวอย่างที่เป็น
นกัศกึษาระดบัปรญิญาตรมีหาวทิยาลยัสโุขทยัธรรมาธริาชที่
คงสภาพอยูแ่ละใช้สือ่สงัคมของมหาวทิยาลยั (เฟซบุก๊หรอื
ยูทูป) จ�านวน 400 คน โดยค�านวณจากสูตรของ Taro 
Yamane (1973) กรณทีราบจ�านวนประชากรแน่นอน โดย
ขนาดประชากรจากจ�านวนนักศึกษามหาวิทยาลัยสุโขทัย
ธรรมาธิราชที่ทราบจ�านวนจากการลงทะเบียนในปี พ.ศ. 
2557 (ส�านกัทะเบียนและวดัผล, กนัยายน 2560) ผูว้จิยั
เก็บตัวอย่างจากศูนย์บริการร่วมแบบครบวงจรและสนาม
สอบในช่วงเดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2561 
 5) การวเิคราะห์ข้อมลูใช้การวเิคราะห์สถติิเชิงพรรณนา 
ได้แก่ การแจกแจงความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยง
เบนมาตรฐาน โดยก�าหนดการแปลความหมายของการ
ค�านวณมาตรวัดแบบอันตรภาคชั้น 7 ระดับ (บุญชม ศรี
สะอาด, 2556) ดังนี้
 ค่าเฉลี่ย   ความหมาย
 ค่าเฉลี่ย 6.144-7.000 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด  
 ค่าเฉลี่ย 5.287-6.143 หมายถึง เห็นด้วยมาก
 ค่าเฉลี่ย 4.430-5.286 หมายถึง เห็นด้วย
 ค่าเฉลี่ย 3.572-4.429 หมายถึง ปานกลาง
 ค่าเฉลี่ย 2.715-3.571 หมายถึง ไม่เห็นด้วย
 ค่าเฉลี่ย 1.858-2.714 หมายถึง ไม่เห็นด้วยมาก
 ค่าเฉลี่ย 1.000-1.857 หมายถึง ไม่เหน็ด้วยมากทีส่ดุ
 6) ข้อมูลทีไ่ด้จากการวจิยัเชงิคณุภาพและเชงิปรมิาณ
น�ามาสนทนากลุ่มร่วมกันกับผู้มีส่วนเกี่ยวข้องภายใน
มหาวทิยาลยัและสรปุผลเป็นแนวทางการสือ่สารการตลาด
ผ่านสื่อสังคมของมหาวิทยาลัยให้แก่หน่วยงานที่เกี่ยวข้อง
ต่อไป
ผลการวิจัย
 กลุม่ตัวอย่างในการวจิยัเชงิคณุภาพจ�านวนทัง้หมด 26 
คนโดย 13 คนจากผูม้ส่ีวนเกีย่วข้องในมหาวิทยาลยัจากแต่ละ
สาขาวิชาฯ จ�านวน 8 คน จากหน่วยงานประชาสัมพันธ์ 
1 คน ส�านักทะเบียนและวัดผลและส�านักเทคโนโลยีการ
ศึกษา ส�านักละ 1 คน ศูนย์สารสนเทศ 2 คน ที่รับผิด
ชอบการสื่อสารผ่านสื่อสังคม และปฏิบัติมาแล้วไม่ต�่ากว่า 
6 เดือน และ 13 คนจากนักศึกษาที่มีการใช้สื่อสังคมจาก
ทัง้ 11 สาขาวชิาฯ โดยผูว้จัิยมกีารเกบ็เพิม่ 2 คน เนือ่งจาก
นักศึกษาจาก 2 สาขาวิชาฯ เป็นนักศึกษาที่เพิ่งเข้าศึกษา
ในปีแรกยังให้ข้อมูลไม่เพียงพอ 
 การวิจัยเชิงปริมาณมีกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยเชิง
ปรมิาณจ�านวน 400 คน  ผูต้อบแบบสอบถามเป็นเพศชาย
จ�านวน 179 คน (ร้อยละ 45) เพศหญิง 219 คน (ร้อย
ละ 55) ส่วนใหญ่อายุระหว่าง 26-30 ปี (ร้อยละ 25.9) 
ส่วนใหญ่มีภมิูล�าเนาในจงัหวดักรงุเทพและปรมิณฑล (ร้อย
ละ 44.5) อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน (ร้อยละ 39.2) 
มีรายได้ 1-15,000 บาท (ร้อยละ 31.9) มีระยะเวลาการ
ศึกษา 2.1- 4 ปี (ร้อยละ 38.8)
 พฤตกิรรมการใช้สือ่สงัคมของนักศกึษาระดบัปรญิญา
ตรมีหาวทิยาลยัสโุขทยัธรรมาธริาช  จากผลการวจิยัทัง้เชงิ
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คุณภาพและเชิงปริมาณประกอบด้วย
 - ลกัษณะสือ่สงัคม (What)  สือ่สงัคมในการรบัรูข้อง
นกัศกึษาประกอบด้วยสือ่สงัคมเป็นทางการของมหาวทิยาลยั 
อาทิ เพจประชาสัมพันธ์ เพจมหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิ
ราช ช่อง YouTube STOU Channel และสือ่สงัคมทีไ่ม่เป็น
ทางการ ซึง่จดัตัง้โดยกลุม่นักศึกษาหรอืศษิย์เก่า ได้แก่ เพจ 
มสธ. เพจ Sukhothai Thammathirat Open University 
เป็นต้น ล้วนมีความส�าคัญต่อการได้รับข่าวสารแจ้งเตือน 
การติดตามสาระความรู้ด้านการเรียน และการแก้ปัญหา
ทางการเรยีน ผูว้จิยัได้รวบรวมข้อมลูจากการสมัภาษณ์และ
การค้นหาอย่างเป็นระบบด้วยค�าส�าคัญว่า มสธ สุโขทัย
ธรรมาธิราช และ STOU ใน Facebook และ YouTube 
Search พบ Facebook Group และ Page ที่มีผู้ติดตาม
หรือสมาชิกเกิน 1 พันคนจ�านวน 48 กลุ่มและ 67 เพจ 
YouTube จ�านวน 30 ช่อง ภาพที่ 2 แสดงการวิเคราะห์
โครงสร้างสื่อสังคมของมหาวิทยาลัยพร้อมตัวอย่าง  
ภำพที่ 2 โครงสร้างสื่อสังคมของมหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช 
สืบค้นวันที่ 15 กรกฎาคม 2561
 - เหตุผล (Why) การใช้สื่อสังคมของนักศึกษา
มหาวทิยาลยัพบว่า นกัศกึษาตอบด้วยความถีม่ากทีส่ดุคือ 
การใช้เพือ่ค้นหาข้อมลู รองไปคอืเพือ่ความบนัเทงิ และการ
ตดิตามเนือ้หาทีส่นใจตามล�าดบั นกัศกึษารูส้กึว่าการใช้สือ่
สงัคมท�าให้ทนัสมยั ทนัเหตุการณ์ โดยไม่พลาดทัง้ข่าวสาร 
สังคมและความบันเทิง
 - ระยะเวลาและช่วงเวลา (When) นักศึกษาใช้สื่อ
สงัคมค่อนข้างนานมากกว่า 3 ชัว่โมงต่อวนัถงึร้อยละ 57.3 
รองลงมา 1-2 ชั่วโมงต่อวันร้อยละ 18.8 และ 2-3 ชั่วโมง
ต่อวันร้อยละ 17.5 โดยมีเพียงร้อยละ 6.3 ที่ใช้สื่อสังคม
น้อยกว่าวันละ 1 ชั่วโมง 
 - ช่องทางการใช้ (How and Where) พบว่าส่วนใหญ่
นกัศกึษาใช้ส่ือสังคมผ่านสมาร์ทโฟนหรอืแทบ็เลต็ถงึร้อยละ 
66.7 รองลงไปใช้ท้ังสมาร์ทโฟน แท็บเลต็และคอมพวิเตอร์
เท่ากัน ร้อยละ 28.5 มีเพียงนักศึกษาร้อยละ 4.8 ใช้สื่อ
สงัคมผ่านหน้าจอคอมพวิเตอร์เป็นหลกั นกัศกึษาทีท่�างาน
อยูจ่ะใช้ส่ือสังคมช่วงเช้าก่อนเข้างาน ช่วงพกักลางวนั และ
เย็นหลังเลิกงานจนถึงเข้านอน ขณะที่นักศึกษาที่ประกอบ
อาชีพอิสระหรืออยู่บ้านสามารถเข้านานกว่าและเข้าเป็น
โครงสร้างสื่อสังคมของมหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช
สื่อสังคมทางการมหาวิทยาลัย
เฟซบุ๊ก
เฟซบุ๊กเพจ
เฟซบุ๊กเพจกลุ่มเฟซบุ๊กยูทูป
ส�านักเทคโนโลยีการศึกษา
STOU Channel
ศูนย์สารสนเทศ
STOU Callcenter
ส�านักทะเบียนและวัดผล
STOU Student Info Service center และถามไพฑูรย์
สาขาวิชาฯ
ฝ่ายประชาสัมพันธ์
มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช
ข่าว มสธ. PR STOU
ฝ่ายประชาสัมพันธ์
งานประชาสมัพันธ์ ม.สโุขทัยธรรมาธิราช
PR STOU
มสธ. 
Sukhothai Thammathirat
Open University <<
มหาวทิยาลัยสโุขทยัธรรมาธริาช 
>>
มหาวทิยาลัยสโุขทยัธรรมาธริาช 
นิติศาสตร์ มสธ.
มหาวทิยาลัยสโุขทยัธรรมาธริาช
(STOU)
มสธ. เพื่อนช่วยเพื่อน 
พี่ช่วยน้อง (แบ่งปันความรู้
เรื่องการเรียน)
ชมรมคณะนิติศาสตร์ มสธ.
รับปริญญา มสธ. ปี 2560
รุ่นที่ 34
- ชมรมเพื่อน มสธ.
- เพจเพื่อนเรียน 
มหาวทิยาลัยสโุขทยัธรรมาธริาช 
>>
- ชมรมนักศึกษา มสธ. 
สมุทรปราการ 
- ชมรมนักศึกษา มสธ. 
อุบลราชธานี
- ชมรมนักศึกษา มสธ. 
จังหวัดกาญจนบุรี
- ชมรมนักศึกษา มสธ. 
จังหวัดเพชรบุรี
- เพื่อนพี่น้อง รัฐศาสตร์ 
สิงห์เขียวทอง มสธ.
- ชมรมนักศึกษา มสธ. 
จังหวัดสงขลา
สือ่สงัคมไม่เป็นทางการภายใต้ตรามหาวทิยาลยั
ส�านักเทคโนโลยีการศึกษา
STOU Channel
ศนูย์วิชาการเทคโนโลยแีละสือ่สารการศกึษา ส�านกัเทคโนโลยี
100 / วารสารวิชาการนวัตกรรมสื่อสารสังคม
ระยะ ๆ ทั้งวัน
 การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมและความผูกพัน
ต่อตราผลิตภัณฑ์
นักศึกษาแสดงความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดผ่าน
ส่ือสังคมของมหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราชในส่วนการ
เผยแพร่เนื้อหาขององค์กร และการมีส่วนร่วมของลูกค้า/
นกัศึกษาโดยรวมอยูใ่นระดบัเหน็ด้วย ดังแสดงในตารางที ่1 
โดยคะแนนสงูทีส่ดุต่อข้อความ ฉันพึงพอใจกบัการสือ่สาร
ผ่านสื่อสังคม ฉันติดตามสื่อสังคมและฉันหมั่นดูเนื้อหาที่
เกีย่วกบัมหาวทิยาลัยบนสือ่สังคม ตามล�าดบั สอดคล้องกบั
ผลการวจัิยเชงิคณุภาพทีนั่กศกึษาเหน็ประโยชน์ของการใช้
สือ่สงัคมเป็นอย่างมากทัง้ด้านการศกึษาและการแก้ปัญหา 
	 “มักจะดูวีดีโอก่อนสอบ	 เนื่องจากตัวเองเป็นคนชิน
กบัการเรยีนระบบปิด	คอืนกัเรยีนทีห้่องไม่ค่อยชนิกบัการ
เรียนด้วยตัวเอง	การที่มี	YouTube	ช่วยได้เยอะ	ตรงที่มี
อาจารย์สอนเหมือนการเรียนในระบบปิด	และเราสามารถ
จดโน้ตย่อเอาไว้อ่านได้	ท�าให้ช่วยให้สอบผ่าน	ตอนเทอม
แรกตกเยอะมาก	ตกทุกตัว” (นักศึกษา 4)
 “ถ้าไม่มีสื่อสังคม	เขาคงเรียนแล้วหลุดไปเพราะไม่มี
ใครมาคอยให้ค�าปรึกษา” (นักศึกษา 3)
	 “การที่มีสื่อสังคมช่วยให้เรามีค�าตอบกับปัญหามาก
ขึ้น	เพราะที่	Facebook	มีคนช่วยตอบตลอด	ทั้งรุ่นพี่ที่จบ
ไปแล้ว	คนที่ก�าลังเรียน	อยู่หรือเจ้าหน้าที่	Admin	ก็ตาม”	
(นักศึกษา 12)
ตารางที่ 1 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมของ มสธ.
ควำมคิดเห็น ค่ำเฉลี่ย
ค่ำเบี่ยงเบน
มำตรฐำน
กำรแปลผลควำมคิดเห็น
การเผยแพร่เนื้อหาขององค์กรในภาพรวม 4.74 1.42 เห็นด้วย
ฉันพึงพอใจกับการสื่อสารผ่านสื่อสังคมของ มสธ. 4.99 1.56 เห็นด้วย 
การสื่อสารผ่านสื่อสังคมของ มสธ. เป็นไปตามที่ฉัน
คาดหวัง
4.71 1.50 เห็นด้วย
การสื่อสารผ่านสื่อสังคมของ มสธ. น่าสนใจ 4.72 1.52 เห็นด้วย
สื่อสังคมของ มสธ. ตอบสนองแก้ปัญหาให้ฉันอย่าง
รวดเร็ว
4.70 1.56 เห็นด้วย
เมื่อเปรียบเทียบแล้ว การสื่อสารผ่านสื่อสังคมของ 
มสธ. ท�าได้ดีกว่ามหาวิทยาลัยอื่น
4.56 1.51 เห็นด้วย
การมีส่วนร่วมของลูกค้า/นักศึกษา 4.43 1.43 เห็นด้วย
ฉันติดตามสื่อสังคมของ มสธ. 4.95 1.67 เห็นด้วย
ฉันหมั่นดูเนื้อหาที่เกี่ยวกับ มสธ. บนสื่อสังคม 4.87 1.61 เห็นด้วย
ฉันคอมเมนต์ร่วมกับนักศึกษาคนอื่น ๆ เกี่ยวกับ 
มสธ.บนสื่อสังคม
4.08 1.62  ปานกลาง
ฉันแชร์เนื้อหาของ มสธ.ให้คนอื่นรับรู้ 4.28 1.63 ปานกลาง
ฉันแบ่งปันประสบการณ์ของฉันเกี่ยวกับ มสธ. บน
สื่อสังคม
4.24 1.68 ปานกลาง
เมื่อฉันมีปัญหาการเรียน ฉันถามในสื่อสังคมของ 
มสธ.
4.58 1.71 เห็นด้วย
ฉันแนะน�าทางแก้ปัญหาการเรียน มสธ. ให้แก่คน
อื่นในสื่อสังคม
4.36 1.63 ปานกลาง
ฉันแนะน�าสื่อสังคมของ มสธ.ให้คนอื่นติดตามด้วย 4.48 1.65 เห็นด้วย
ฉันให้ค�าแนะน�าในการปรับปรุงบริการของ มสธ. 
บนสื่อสังคม
4.07 1.67 ปานกลาง
หมายเหตุ มสธ. หมายถึง มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช
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 นักศึกษาแสดงความคิดเห็นต่อความผูกพันต่อตรา
ผลิตภัณฑ์ทั้ง เชิงอารมณ์ เชิงพฤติกรรมและเชิงทัศนคติ 
โดยรวมในระดับเห็นด้วย นักศึกษาเห็นด้วยมาก 3 ข้อ 
คือ ฉันมีความสุขในการเรียน ฉันภูมิใจที่ได้เรียนฉัน
ต้องการเรยีนกบัมหาวทิยาลยัสโุขทยัธรรมาธริาชต่อไปใน
อนาคต ดงัแสดงในตารางที ่2 เป็นไปตามผลการสมัภาษณ์ 
นกัศึกษากล่าวถงึการเรยีนให้ส�าเรจ็ด้วยตนเองว่าเป็นความ
ภาคภูมิใจ ความรู้สึกเชิงบวก เมื่อถอดรหัสเนื้อหาพบว่า
นักศึกษามีความผูกพันกับมหาวิทยาลัยเชิงอารมณ์ด้วย
ความถี่มากกว่าความผูกพันเชิงพฤติกรรมและทัศนคติ  
	 “แม้ว่าหนูจะตกเยอะ	 แต่ก็มีความพยายาม	 ยิ่งมี
อุปสรรคมากเท่าไหร่	ยิ่งท�าให้หนูได้พยายามมากขึ้นและ
ภูมิใจ” (นักศึกษา 12) 
	 “เวลาใครพูดถึงมหาวทิยาลยัในแง่ด	ีเรากร็ูส้กึดีใจอยู่
ข้างในค่ะ	จริง	ๆ	แล้วการที่เราเลือกมหาลัยไหนสถาบัน
ไหนเราต้องมีความรู้สึกรักเป็นพื้นฐานแรกเริ่ม	 เพื่อเป็น
จิตวิญญาณของการเป็นนักศึกษา” (นักศึกษา 5)
ตารางที่ 2 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานและการแปลผลความคิดเห็นต่อความผูกพันต่อตราผลิตภัณฑ์
ควำมคิดเห็น ค่ำเฉลี่ย
ค่ำเบี่ยงเบน
มำตรฐำน
กำรแปลผลควำมคิดเห็น
ความผูกพันต่อตราผลิตภัณฑ์เชิงทัศนคติ 4.94 1.60 เห็นด้วย
การได้ติดตามสื่อสังคม ท�าให้ฉันระลึกถึง มสธ. 4.73 1.72 เห็นด้วย
ฉันสนใจการเรียน มสธ.เป็นอย่างมาก ระหว่างที่เรียน 4.87 1.61 เห็นด้วย
การติดตามสื่อสังคม กระตุ้นให้อยากรู้เรื่องราวของ 
มสธ.มากขึ้น
5.01 1.67 เห็นด้วย
ความผูกพันต่อตราผลิตภัณฑ์เชิงอารมณ์ 5.22 1.63 เห็นด้วย
ฉันรู้สืกเป็นบวกเมื่อได้เรียนที่ มสธ. 5.21 1.70 เห็นด้วย
ฉันมีความสุขในการเรียนที่ มสธ. 5.34 1.74 เห็นด้วยมาก
ฉันรู้สืกดีเมื่อได้เรียนที่ มสธ. 4.97 1.65 เห็นด้วย
ฉันภูมิใจที่ได้เรียน มสธ. 5.54 1.54 เห็นด้วยมาก
ความผูกพันต่อตราผลิตภัณฑ์เชิงพฤติกรรม 5.14 1.62 เห็นด้วย
ฉันใช้เวลากับการเรียน มสธ. มากกว่าอย่างอื่น 4.66 1.56 เห็นด้วย
เมื่อไรก็ตามที่ฉันต้องการเรียนรู้  ฉันเลือกเรียนกับ 
มสธ.
5.11 1.70 เห็นด้วย
ฉันต้องการเรียนกับ มสธ. ต่อไปในอนาคต 5.30 1.69 เห็นด้วยมาก
หมายเหตุ มสธ. หมายถึง มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช
 ผลของการสือ่สารการตลาดผ่านสือ่สงัคมทีม่ต่ีอความ
ผกูพนัต่อตราผลติภณัฑ์ของนกัศกึษามหาวทิยาลยัสโุขทยั
ธรรมาธิราชพบว่า  การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมทั้ง
การเผยแพร่เน้ือหาและการมส่ีวนร่วมของลกูค้าเป็นตวัแปร
ทีส่่งผลต่อความผกูพนัต่อตราผลติภณัฑ์โดยรวมในทางบวก 
โดยมค่ีาความสามารถอธบิายความผกูพนัต่อตราผลติภณัฑ์
โดยรวมได้ร้อยละ 71 (R2=0.71)
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ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณระหว่างการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมที่ส่งผลต่อความผูกพันต่อตรา
ผลิตภัณฑ์ 
ตัวแปรพยำกรณ์ B SE ß p VIF
ค่าคงที่ 1.213 0.130 0.000
การเผยแพร่เนื้อหาขององค์กร 0.443 0.043 0.465 0.000 0.359 2.788
การมีส่วนร่วมของลูกค้า/นักศึกษา 0.403 0.043 0.424 0.000 0.359 2.788
r=0.84  R2=0.71  Adj R2=0.71  
ตัวแปรตามคือความผูกพันต่อตราผลิตภัณฑ์ สมการพยากรณ์ 0.443FC + 0.403CC + 1.213 = CBE
b แทน ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ  ß แทน ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวพยากรณ์
ในรูปคะแนนมาตรฐาน  R2  แทน ค่าประสิทธิภาพของการพยากรณ์  Adj R2 แทน ค่าประสิทธิภาพการพยากรณ์ที่
ปรับแล้ว SE แทน ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย FC  หมายถึง การเผยแพร่เนื้อหาของ
องค์การ CC หมายถึง การมีส่วนร่วมของลูกค้า
CBE หมายถึง ความผูกพันต่อตราผลิตภัณฑ์
 การทดสอบเงื่อนไขของการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ
ว่าปราศจากความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ เพื่อแสดง
ความเป็นอิสระต่อกันด้วย Mulitcolinearity Test โดยใช้
ค่าสถิติ Tolerance และ VIF ซึ่งเกณฑ์ทั่วไป Tolerance 
ควรมีค่าไม่เข้าใกล้ 0 และ มากกว่า 0.2  และ Variance 
Inflation Factor หรือ VIF ควรน้อยกว่า 10  ซึ่งในการ
วิจัยนี้ Tolerance ได้ 0.359 และ VIF 2.788 จึงถือว่า
เป็นอิสระต่อกัน (ส�าราญ มีแจ้ง. 2557 : 43) 
 เมื่อน�าผลการวิจัยเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณมา
อภปิรายร่วมกนักบัผูม้ส่ีวนเกีย่วข้องในการสือ่สารการตลาด 
ทกุคนเหน็พ้องถงึความส�าคัญของการสือ่สารผ่านสือ่สงัคม
ในมหาวทิยาลยัเพือ่สร้างความผกูพนัต่อตราผลติภณัฑ์โดย
เฉพาะสภาพแวดล้อมมหาวิทยาลัยเปิดที่นักศึกษาจ�าเป็น
ต้องเรียนด้วยตนเองอย่างมหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิ
ราช ผู้วิจัยได้รับข้อเสนอแนะด้านการพัฒนาการสื่อสาร
การตลาดของมหาวิทยาลัย โดยมีการจัดตั้งศูนย์ส่ือสาร
ดิจิทัลเพื่อจัดการเนื้อหาการสื่อสาร การบูรณาการการ
ผลิตเนื้อหาการเรียนการสอน ข้อมูลกิจกรรมตามปฏิทิน
การศึกษา   และเนื้อหาที่เป็นแรงบันดาลใจในอาชีพ ซึ่ง
รูปแบบการสร้างเนื้อหาต้องสั้นกระชับเข้าใจได้ง่าย ซึ่ง
ต้องอาศัยการออกแบบข้อมูลสื่อสารที่เหมาะสมกับสื่อ
สังคม นอกจากนี้ การส่ือสารผ่านสื่อสังคมต้องวางแผน
การประสานการท�างานร่วมกันระหว่างสื่อด้ังเดิมแต่ละ
ประเภทที่มหาวิทยาลัยมีอยู่ ได้แก่ สื่อหนังสือ สื่อวิทยุ 
ส่ือโทรทัศน์ และเว็บไซต์ รวมไปถึงการประสานงานกับ
หน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารและการบริการ รวม
ถึงการสร้างความมีส่วนร่วมจากสื่อสังคมที่ไม่เป็นทางการ
ที่จัดตั้งโดยชมรมนักศึกษา และศิษย์เก่า 
สรุปผลการวิจัย 
 การวิจัยพบว่า ปัจจุบันนักศึกษาให้ความส�าคัญต่อ
การใช้สือ่สงัคมค่อนข้างมาก ส่วนใหญ่ใช้เวลาบนสือ่สงัคม
นานกว่า 3 ชั่วโมงต่อวันโดยเฉพาะผ่านสมาร์ทโฟน เพื่อ
ค้นหาข้อมูล ความบันเทิง และการติดตามเนื้อหาที่สนใจ 
และติดตามสื่อสังคมของมหาวิทยาลัยอันประกอบด้วย
สื่อสังคมเป็นทางการของมหาวิทยาลัย และและสื่อสังคม
ที่ไม่เป็นทางการ ซึ่งจัดตั้งโดยกลุ่มนักศึกษาหรือศิษย์
เก่า เพื่อได้รับข่าวสารแจ้งเตือน การติดตามสาระความรู้
ด้านการเรียน และการแก้ปัญหาทางการเรียน ความคิด
เห็นต่อการสื่อสารการตลาดในส่วนการเผยแพร่เนื้อหา
โดยองค์กรและการมีส่วนร่วมของนักศึกษายังอยู่ในระดับ
เห็นด้วย นักศึกษามีความคิดเห็นต่อความผูกพันต่อตรา
ผลิตภัณฑ์ทั้งเชิงอารมณ์ เชิงพฤติกรรมและเชิงทัศนคติ 
อยูใ่นระดบัเหน็ด้วย ผลการวเิคราะห์ถดถอยพหคุณูแสดง
ให้เหน็ว่า การสือ่สารการตลาดผ่านสือ่สงัคมทัง้สองด้านมี
ผลต่อความผูกพันต่อตราผลิตภัณฑ์ ดังนั้น มหาวิทยาลัย
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จ�าเป็นต้องวางแนวทางให้การสือ่สารการตลาดผ่านสือ่สงัคม
อย่างมปีระสทิธภิาพ เพือ่สร้างความภกัดต่ีอตราผลติภณัฑ์
โดยการสนับสนุนให้เกิดการจัดการเนื้อหา รูปแบบ และ
ระบบการสื่อสารผ่านสื่อสังคมที่เหมาะสมต่อไป
อภิปรายผลการวิจัย 
 มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราชเป็นมหาวิทยาลัย
เปิดให้เรียนรู้ได้ตลอดชีวิต ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง
นักศึกษาระดับปริญญาตรขีองมหาวิทยาลัยมีอายุเฉลี่ยสงู
กว่ามหาวทิยาลยัทัว่ไป แต่ยงัคงอยูใ่นกลุม่เจเนอเรชัน่วาย 
ต�า่กว่า 35 ปี พบพฤติกรรมการใช้สือ่สงัคมเป็นระยะเวลา
นานมากกว่า 3 ชัว่โมงต่อวนั และผ่านช่องทางสมาร์ทโฟน
เป็นหลกั เพือ่การค้นหาข้อมลู ตดิตามเรือ่งสนใจ และความ
บันเทิง ไม่แตกต่างจากลักษณะกลุ่มตัวอย่างในการวิจัย
พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมของนักศึกษาของมหาวิทยาลัย
ปิด (จุฑารัตน์ ศราวณะวงศ์ และ คณะ, 2560) และการ
ส�ารวจของกลุ่มประชากรไทย (ส�านักงานพัฒนาธุรกรรม
ทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์กรมหาชน, 2560) การวิจัยนี้ 
นักศึกษาให้ความส�าคัญกับการใช้สื่อสังคมเป็นอย่างมาก 
นักศึกษาเห็นด้วยกับการสื่อสารการตลาดผ่านส่ือสังคม
ทัง้ในส่วนการเผยแพร่เน้ือหาขององค์กรและการมส่ีวนร่วม
ของนกัศกึษาผ่านสือ่สงัคมสอดคล้องกบัการวจิยันกัศกึษา
ระดับปริญญาตรีในไทยที่ต้องการให้สื่อสังคมเป็นช่องทาง
หลกัในการศกึษา (ระพพีรรณ ฉลองสุข และคณะ, 2557) 
รวมไปถงึการวจัิยในกลุม่ลกูค้าขององค์กรธรุกจิระบวุ่าการ
สือ่สารการตลาดผ่านส่ือสังคมจากเน้ือหาทีอ่งค์กรสร้างข้ึน 
(Kumar et al., 2016) และการสร้างการมีส่วนร่วมจาก
ลูกค้า (Rishika et al., 2013) ช่วยสร้างความสัมพันธ์อัน
ดีกับลูกค้า (Sashi, 2012) การวิจัยนี้ยืนยันว่าการสื่อสาร
การตลาดผ่านสื่อสังคม ทั้งการเผยแพร่เนื้อหาขององค์กร
เองและการมส่ีวนร่วมของ นกัศกึษามผีลต่อความผกูพนัของ
นักศึกษาต่อตราผลิตภัณฑ์เชิงทัศนคติ เชิงอารมณ์ และ
เชิงพฤติกรรม สอดคล้องกับการวิจัยในต่างประเทศเกี่ยว
กับการเผยแพร่เนื้อหาขององค์กร (Ashley and Tuten, 
2015) และการมส่ีวนร่วมของลกูค้า (Islam, Rahman and 
Hollebeek, 2018; Carvalho and Fermandes, 2018) 
ส่งผลต่อความผูกพันต่อตราผลิตภัณฑ์ รวมถึงการวิจัย
นี้น�าเสนอผลในบริบทของมหาวิทยาลัยที่การสื่อสารการ
ตลาดท่ีส่งผลต่อความผกูพนัต่อตราผลติภณัฑ์ต้องรวมการ
เผยแพร่เนือ้หาขององค์กรและการมส่ีวนร่วมของนกัศึกษา
อยูใ่นการสือ่สารการตลาดผ่านสือ่สงัคมตามแนวคดิการมี
ส่วนร่วมในการสื่อสารสมัยใหม่  
 ดังนั้น ไม่เพียงแต่มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช 
องค์กรสถาบนัการศกึษาจ�าเป็นต้องมุง่เน้นการสือ่สารการ
ตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ในการสร้างความผกูพนัต่อตรา
ผลิตภัณฑ์มากขึ้น การพัฒนาจัดตั้งหน่วยงานเพื่อสื่อสาร
การตลาดผ่านสื่อสังคมเป็นเรื่องส�าคัญต่อตราผลิตภัณฑ์
มหาวิทยาลัย สนับสนุนกับผลการวิจัยท่ีผ่านมา (จุฑา
รัตน์ ศราวณะวงศ์, 2558) เพราะสื่อสังคมเปิดโอกาส
ให้สร้างเนื้อหาได้หลากหลายและสร้างความผูกพันต่อ
ตราผลิตภัณฑ์ได้มากกว่าการโฆษณาประชาสัมพันธ์แบบ
ดัง้เดมิ  โดยสร้างเนือ้หาการสือ่สารทีมี่คณุค่าต่อนกัศกึษา 
และกระตุน้นักศกึษามีส่วนร่วมตัง้แต่ระดับพืน้ฐานคือการ
ติดตาม ระดับกลางคือการแสดงความคิดเห็น ไปจนถึง
ระดับสูงคือร่วมผลิตเนื้อหาหรือเป็นผู้สื่อสาร ผลลัพธ์ท้าย
ที่สุด  องค์กรการศึกษาจะได้รับความผูกพันของลูกค้าต่อ
ตราผลิตภัณฑ์ซึ่งมีทั้งมิติทางอารมณ์ ความคิดและการก
ระท�า อันเป็นปัจจัยเบื้องต้นทางการตลาดที่ที่น�าไปสู่ผล
การประกอบการทางการเงิน ช่ือเสียงของตราผลิตภัณฑ์
องค์กร และความยั่งยืนขององค์กรในระยะยาวต่อไป
.
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